





1.1 Latar Belakang 
Perkembangan hubungan masyarakat (Humas) di 
Indonesia cukup menggembirakan. Hal ini dapat dilihat dengan 
semakin banyaknya lembaga atau perusahaan yang menempatkan 
bidang humas dalam struktur organisasinya. Ini berarti, keberadaan 
humas semakin diakui atau mendapat tempat dalam suatu lembaga 
atau perusahaan. 
Pentingnya keberadaan humas dalam sebuah organisasi 
atau perusahaan terus meningkat pemahamannya, keberadaan 
humas yang berfungsi sebagai mediator yang menjebatani 
kepentingan organisasi atau perusahaan dengan publiknya. 
Sehingga berbagai aktifitas humas senantiasa menciptakan, 
menjaga dan meningkatkan citra positf kepada public. 
Dalam buku Public Relation dalam Teori dan Praktek, 
menyebutkan bahwa masalah penting yang harus dihadapi oleh 
lembaga – lembaga ekonomi, bisnis, social, dan politik setelah 
terjadi revolusi industry adalah masalah hubungan. Ketergantungan 
antara individu dengan perusahaan, dan pemerintah dengan 




kebutuhan akan fungsi baru dalam manajemen. Fungsi itulah yang 
disebut Hubungan Masyarakat, dan untuk itulah humas ada dalam 
suatu perusahaan atau organisasi. ( Soemirat, 2004 : 59 ). 
Kehadiran klub sepak bola dalam sebuah negara menjadi 
salah satu struktur yang tak bisa terpisahkan. Diaman klub sepak 
bola menjadi sebuah identitas kedua bagi sebagian masyarakat 
yang fanatis pada sebuah klub sepak bola di kota atau daerah 
mereka. Klub sepak bola juga menjadi sebuah industry besar yang 
menguntungkan untuk dikelola dengan baik. Namun untuk di 
Indonesia klub sepak bola masih belum bisa untuk dijadikan 
sebagai sebuah industry sepak bola. Di Indonesia banyak klub yang 
masih memakai Anggaran Pendapatan dan Belanja Daerah (APBD) 
dalam pengelolaanya. Klub masih banyak yang tergantung dalam 
APBD dalam menghidupi klub ini untuk mengikuti kompetisi yang 
ada di Indonesia. Hampir sebagian besar klub sepak bola yang ikut 
dalam kompetisi di Indonesia tergantung dalam APBD. Namun 
pada tahun 2008 Persatuan Sepak Bola Seluruh Indonesia (PSSI) 
mulai melakukan perombakan total pada persepak bolaan 
Indonesia. PSSI mulai melakukan banyak perombakan dengan 
tidak diperbolehkannya klub yang ikut dalam kompetisi memakai 
dana APBD. Tidak diperbolehkan memakai dana APBD 
menjadikan banyak club yang hampir membubarkan diri. Klub 




dapatkan. Saat itu klub sangat kesulitan dalam mencari dana untuk 
pengelolaan setelah dilarangnya memakai dana APBD. 
Tidak semua klub yang ada di Indonesia memakai dana 
APBD dalam pengelolaannya. Salah satu klub yang dibentuk tidak 
memakai APBD adalah Arema Malang atau yang sekarang dikenal 
dengan Arema Indonesia. Klub sepak bola asli malang ini didirikan 
pada taun 1987 oleh  alm Acub Zainal, Ovan Tobing dang alm 
Lucky Zainal. Arema sendiri menjadi salah satu klub sepak bola 
yang sampai saat ini menjadi klub tanpa APBD. Mulai dari 
terbentuknya sampai sekarang Arema menjadi klub yang bisa 
bertahan sejauh ini dalam kompetisi sepakbola di Indonesia. 
Keberhasilan dan ketangguhan Arema dalam bertahan 
unutk mengarungi kompetisi selama dua puluh tujuh tahun tanpa 
menggunakan dana APBD ini menjadi prestasi yang 
membanggakan. Arema menjadi sebuah klub yang benar – bemar 
mandiri dalam segi financial klub. Kuatnya dalam sokongan dana 
ini tidak terlepas dari kegiatan media officer Arema. Media Officer 
Arema benar – benar menjadi tongga utama dalam klub ini. Karena 
media officer menjadi yang pertama dalam mencari sponsor, 
memberikan publikasi dalam team, menyiapkan press conference 





Media officer arema benar menjadi pihak pertama dalam 
memberikan informasi kepada masyarakat terutama Aremania 
sebagi supporter Arema. Saat ini Arema menjadi acuan klub sepak 
bola professional di Indonesia. Hal tersebut dapat di buktikan 
semakin banyak produk – produk yang dihasilkan oleh media 
officer Arema. Seperti mengelola website aremafc.com, mengelola 
jejaring sosial dan yang terbaru hasil program yang bisa 
didownload lewat webside dan Aremagizine majalah tentang 
Arema. 
Aremagezine menjadi salah satu produk baru yang 
diluncurkan oleh media officer Arema pada 11 agustus 2014 
kemarin. Majalah yang berisi tentang Arema ini menjadi salah satu 
produk yang sudah direncanakan sudah lama. Peluncuran 
Aremagezine ini menjadi salah satu langkah awal untuk menjadi 
klub sepak bola prefesional dan berjalan di bidang industry. 
Langkah awal peluncuran Aremagezine ini mungkin bertujuan 
untuk membuat arema tv yang sudah di inginkan oleh pihak klub 
dan aremania dalam memajukan klub ini. Dengan adanya 
Aremagezine ini media officer juga bisa mempublikasikan apa saja 
yang ada dalam Arema, mulai dari profil pemain, kegiatan latihan, 
poster pemain dan tujuan utama dalah sebagai aja silaturohmi 
kepada aremania. Aremagezine juga menjadi salah satu pemasukan 




Terkait dengan hal tersebut dalam penelitian ini penulis 
tertarik untuk memahami dan mengetahui penggunaan media sosial 
yang dilakukan media officer dalam melakukan strategi pemasaran 
yang kreatif, efektif dan efisien dalam menarik Aremania yang 
berkaitan dengan majalah Aremagezine. 
1.2 Rumusan Masalah 
 Melihat pentingnya dalam strategi komuniakasi pemasran 
guna memperkenalkan dan mensosialisasikan Aremagezine sebagai 
majalah klub Arema maka dapat dirumuskan “Bagaimana 
penggunaan media sosial sebagai sarana promosi majalah 
Aremagazine dikalangan Aremania ?” 
1.3 Tujuan Penelitian 
Aremagezine yang menjadi majalah klub bola yang 
pertama, tentunya media officer Arema memiliki konsep dan 
strategi yang digunakan sebagai usaha dalam meningkatkan dan 
mensosialisaikan kepada konsumen.  
Berdasarkan latar belakang masalah dan indentifikasi 
masalah diatas, maka tujan penelitian yang penulis teliti adalah 
untuk mendeskripsikan penggunaan media sosial sebagai media 





1.4 Manfaat penelitian 
1.4.1 Manfaat Akademis 
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan 
bagi pengembangan Ilmu Komuniakasi khususnya dalam 
bidang periklanan tentang komunikasi pemasaran yang 
diterapkan dalam iklan – iklan produk atau jasa yang akan 
disampaikan kepada khalayak. 
1.4.2 Manfaat Praktis 
 Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi media 
officer Arema sebagi tolak ukur akan penyampaian strategi 
komunikasi pemasaran melalui media sosial dalam 
meningkatkan jumlah konsumen. Juga bagi mahasiswa yang 
membaca dalam menentukan strategi komunikasi pemasaran 
yang tepat. Dalam hal ini khususnya mahasiswa yang tertarik 
dengan dunia periklanan. 
